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Abstrak: Penelitian ini berjudul Pengaruh Teman Sebaya dan Iklan Media Sosial terhadap
Perilaku Konsumtif Mahasiswa dalam Pembelian Produk Skincare di Kota Surakarta. Latar
belakang penelitian ini adalah meningkatnya perilaku konsumtif mahasiswa seiring
perkembangan industri skincare dan tingginya penggunaan media sosial. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh teman sebaya dan iklan media sosial terhadap perilaku
konsumtif mahasiswa. Metode yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan
pendekatan asosiatif kausal dan desain survei cross-sectional, dengan sampel sebanyak 92
mahasiswa yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui
kuesioner dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Square
(SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa teman sebaya dan iklan media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif, dengan pengaruh teman
sebaya lebih dominan. Secara simultan, kedua variabel mampu menjelaskan variasi perilaku
konsumtif sebesar 46,8%. Kesimpulannya, perilaku konsumtif mahasiswa dipengaruhi oleh
interaksi sosial dan paparan media digital, sehingga diperlukan kesadaran dalam mengelola
konsumsi secara rasional.

Kata Kunci: Perilaku Konsumtif, Teman Sebaya, Iklan Media Sosial, Skincare, Mahasiswa

PENDAHULUAN

Perkembangan industri skincare di Indonesia menunjukkan peningkatan yang
signifikan, khususnya di kalangan remaja dan generasi muda. Produk skincare tidak lagi
dipandang hanya sebagai kebutuhan perawatan kulit, tetapi juga telah menjadi bagian dari gaya
hidup dan identitas diri. Kondisi tersebut mendorong munculnya perilaku konsumtif, yaitu
kecenderungan membeli produk secara berlebihan tanpa mempertimbangkan kebutuhan secara
rasional. Perilaku konsumtif dalam penggunaan skincare dipengaruhi oleh faktor psikologis
dan sosial yang mendorong individu membeli produk di luar kebutuhan utamanya. Fenomena
tersebut juga didukung oleh penelitian Malau et al., (2025) yang menyatakan bahwa

385|Page


https://dinastires.org/JAFM
https://doi.org/10.38035/jafm.v7i2
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:a210220051@student.ums.ac.id
mailto:har152@ums.ac.id
mailto:a210220051@student.ums.ac.id

https://dinastires.org/JAFM, Vol. 7, No. 2, May - June 2026

penggunaan produk skincare pada remaja cenderung dipengaruhi oleh keinginan untuk
menunjang penampilan dan mengikuti tren yang berkembang di lingkungan sosial.

Perilaku konsumtif adalah tindakan membeli barang secara berlebihan untuk
memperoleh kepuasan pribadi tanpa memperhatikan kebutuhan yang sesungguhnya (Fransisca
& Erdiansyah, 2020). Fenomena ini semakin terlihat pada masyarakat perkotaan, termasuk di
Kota Surakarta, yang memiliki tingkat akses teknologi dan penggunaan media sosial yang
tinggi. Lingkungan sosial perkotaan mendorong individu untuk mengikuti tren yang
berkembang agar tidak tertinggal secara sosial. Suhandoko et al. (2025) menyatakan bahwa
remaja di wilayah urban cenderung memiliki perilaku konsumtif yang lebih tinggi karena
paparan informasi, tren, dan gaya hidup yang cepat berubah. Mahasiswa sebagai kelompok
usia remaja akhir dan dewasa awal juga rentan terhadap perilaku konsumtif karena memiliki
intensitas interaksi sosial dan penggunaan media digital yang tinggi.

Dalam konteks perilaku konsumen, pembelian produk skincare tidak hanya didasarkan
pada kebutuhan fungsional, tetapi juga dipengaruhi oleh dorongan sosial dan emosional.
Konsumsi skincare bahkan sering dijadikan sebagai sarana untuk mengekspresikan identitas
diri serta memperoleh pengakuan sosial di lingkungan pergaulan. Kondisi ini diperkuat oleh
konten iklan di media sosial melalui endorsement influencer maupun figur publik yang mampu
memengaruhi minat dan perilaku konsumsi individu (Ilyas et al., 2025). Akibatnya, mahasiswa
cenderung melakukan pembelian produk skincare secara berlebihan demi mengikuti tren yang
sedang berkembang. Temuan tersebut sejalan dengan penelitian (Djafarova & Bowes,
2021)yang menyatakan bahwa media sosial, khususnya Instagram, mampu mendorong
perilaku impulse buying pada Generasi Z melalui pengaruh influencer dan tren digital yang
berkembang.

Salah satu faktor yang diduga memengaruhi perilaku konsumtif mahasiswa adalah
teman sebaya. Teman sebaya sebagai kelompok referensi sosial memiliki kedekatan emosional
dan frekuensi interaksi yang tinggi dalam kehidupan mahasiswa, sehingga berperan dalam
membentuk perilaku konsumtif. Melalui interaksi yang berlangsung secara terus-menerus,
mahasiswa saling berbagi informasi, pengalaman, dan rekomendasi terkait produk yang
digunakan, termasuk produk skincare. Hal ini dapat menimbulkan tekanan sosial serta
kecenderungan untuk menyesuaikan diri dengan norma dan preferensi kelompok (konformitas)
(Maulidy et al., 2025). Selain itu, teman sebaya juga berperan sebagai pembentuk standar sosial
mengenai produk yang dianggap populer dan sesuai dengan tren yang berkembang di
lingkungan pergaulan (Muttaqin et al., 2022). Penelitian Ashari & Sudarwanto (2022) juga
menunjukkan bahwa teman sebaya dan media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian produk kosmetik, karena konsumen cenderung mempercayai rekomendasi teman
serta informasi yang diperoleh melalui media sosial. Hal ini diperkuat oleh penelitian Khafida
& Hadiyati, (2020) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan antara konformitas teman
sebaya dengan perilaku konsumtif pembelian skincare pada remaja putri. Penelitian Hiriyanti
& Nugraha, (2024)juga menunjukkan bahwa media sosial, konformitas teman sebaya, dan
lifestyle berpengaruh terhadap perilaku konsumtif mahasiswa.

Selain teman sebaya, iklan media sosial juga menjadi faktor yang memengaruhi
perilaku konsumtif mahasiswa dalam pembelian skincare. Iklan yang disajikan secara intensif
di media sosial mampu menciptakan dorongan emosional, seperti keinginan untuk tampil
menarik dan rasa takut tertinggal tren atau fear of missing out (FOMO). Kondisi tersebut
menyebabkan individu melakukan pembelian meskipun produk belum tentu dibutuhkan. Rauf
et al. (2024) menyatakan bahwa social media advertising berpengaruh signifikan terhadap
perilaku pembelian produk skincare karena mampu menciptakan kebutuhan semu dan
meningkatkan impulsive buying. Fenomena tersebut juga didukung oleh penelitian Aliffia,
(2025)yang menunjukkan bahwa FOMO berperan dalam mendorong perilaku konsumtif
mahasiswa dalam pembelian produk skincare melalui pengaruh media sosial dan tren digital.
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Hasil penelitian terdahulu turut memperkuat fenomena tersebut. Aprilliyanti &
Asmawan (2023) menemukan bahwa promosi dan gaya hidup hedonis berpengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumtif mahasiswa, sedangkan kemudahan transaksi digital (ShopeePay)
tidak berpengaruh secara parsial. Namun, secara simultan kemudahan transaksi, promosi, dan
gaya hidup hedonis berpengaruh terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Penelitian tersebut
menunjukkan bahwa perilaku konsumtif lebih dominan dipengaruhi oleh faktor sosial dan gaya
hidup dibandingkan faktor kemudahan teknologi semata. Meskipun demikian, penelitian yang
secara khusus mengkaji pengaruh teman sebaya dan iklan media sosial terhadap perilaku
konsumtif dalam pembelian produk skincare pada mahasiswa di Kota Surakarta masih terbatas.

Kota Surakarta dipilih sebagai lokasi penelitian karena merupakan salah satu kota
pendidikan di Jawa Tengah dengan jumlah mahasiswa yang cukup besar serta tingkat
penggunaan media sosial yang tinggi. Kondisi tersebut menjadikan mahasiswa di Surakarta
rentan terhadap pengaruh tren digital dan tekanan sosial dalam perilaku konsumsi produk
skincare. Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
teman sebaya terhadap perilaku konsumtif dalam pembelian produk skincare pada mahasiswa
di Kota Surakarta, menganalisis pengaruh iklan media sosial terhadap perilaku konsumtif
dalam pembelian produk skincare pada mahasiswa di Kota Surakarta, serta menganalisis
pengaruh teman sebaya dan iklan media sosial secara simultan terhadap perilaku konsumtif
dalam pembelian produk skincare pada mahasiswa di Kota Surakarta.

METODE

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal,
yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh antara variabel
bebas dan variabel terikat. Pendekatan ini digunakan karena penelitian berfokus pada pengujian
pengaruh teman sebaya dan iklan media sosial terhadap perilaku konsumtif dalam pembelian
produk skincare pada mahasiswa di Kota Surakarta.

Desain penelitian yang digunakan adalah survei dengan metode cross-sectional, yaitu
pengumpulan data dilakukan pada satu waktu tertentu. Data diperoleh melalui penyebaran
kuesioner terstruktur kepada responden mahasiswa yang pernah membeli produk skincare.
Dalam penelitian ini, teman sebaya (X1) dan iklan media sosial (X2) berperan sebagai variabel
independen, sedangkan perilaku konsumtif (Y) sebagai variabel dependen.

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Surakarta dengan subjek penelitian mahasiswa yang
aktif menggunakan media sosial dan pernah membeli produk skincare. Waktu penelitian
dilaksanakan pada tahun 2025. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa di Kota
Surakarta yang menggunakan produk skincare dan aktif menggunakan media sosial. Sampel
penelitian merupakan sebagian dari populasi yang dipilih berdasarkan kriteria tertentu sesuai
dengan tujuan penelitian. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu
penentuan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu. Adapun kriteria responden meliputi
mahasiswa aktif di perguruan tinggi di Kota Surakarta, pernah atau sedang menggunakan
produk skincare, aktif menggunakan media sosial, serta bersedia mengisi kuesioner secara
jujur.

Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada mahasiswa di Kota
Surakarta yang menggunakan produk skincare serta aktif menggunakan media sosial. Dari
proses pengumpulan data tersebut, diperoleh sebanyak 92 responden yang memenubhi kriteria
penelitian dan layak untuk dianalisis. Seluruh data selanjutnya diolah menggunakan metode
Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS.

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner terstruktur yang disusun
berdasarkan indikator teoritis yang relevan. Pengukuran menggunakan skala Likert lima poin,
mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju, dengan bentuk pernyataan tertutup.
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Variabel teman sebaya diukur melalui indikator interaksi dan rekomendasi teman, pengaruh
dalam pemilihan produk, serta dorongan sosial untuk mengikuti tren. Variabel iklan media
sosial diukur melalui frekuensi paparan iklan, daya tarik visual, kredibilitas influencer, dan
kejelasan informasi promosi. Sementara itu, perilaku konsumtif diukur melalui indikator
pembelian impulsif, pembelian berdasarkan keinginan, frekuensi pembelian produk sejenis,
serta kecenderungan mengikuti tren.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran angket (kuesioner) secara
daring menggunakan Google Form yang disebarkan melalui media sosial seperti WhatsApp,
Instagram, dan grup mahasiswa.

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). Analisis diawali dengan statistik
deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden dan distribusi jawaban. Selanjutnya
dilakukan pengujian model pengukuran (outer model) melalui uji validitas dan reliabilitas,
serta pengujian model struktural (inner model) untuk mengetahui hubungan antarvariabel.
Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai path coefficient, nilai R-square, serta uji
goodness of fit.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil evaluasi model pengukuran menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel
teman sebaya, iklan media sosial, dan perilaku konsumtif memiliki nilai outer loading di atas
batas yang ditetapkan, sehingga memenuhi syarat validitas konvergen. Nilai Average Variance
Extracted (AVE) pada masing-masing konstruk juga berada di atas 0,50, yang menandakan
bahwa variabel mampu menjelaskan varians indikator secara memadai. Selain itu, hasil uji
reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada seluruh
variabel berada di atas 0,70, sehingga instrumen dinyatakan konsisten dan andal.

Pengujian validitas diskriminan menggunakan pendekatan Fornell-Larcker dan HTMT
menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki tingkat perbedaan yang jelas satu sama lain.
Sementara itu, hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai VIF yang berada di bawah batas
toleransi, sehingga tidak ditemukan permasalahan multikolinearitas dalam model penelitian.
Pada model struktural, nilai R? sebesar 0,468 menunjukkan bahwa teman sebaya dan iklan
media sosial secara simultan mampu menjelaskan 46,8% variasi perilaku konsumtif
mahasiswa, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Hasil pengujian
hipotesis mengindikasikan bahwa kedua variabel independen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku konsumtif, dengan pengaruh teman sebaya lebih kuat
dibandingkan iklan media sosial.

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, diperoleh hasil uji
validitas sebagai berikut:

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui apakah instrumen kuesioner yang digunakan
dalam penelitian ini sudah valid atau belum. Pengujian instrumen dilakukan dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS 4. Uji signifikansi dilakukan dengan cara membandingkan nilai
hitung dengan r tabel pada taraf signifikansi sebesar 5% (0,05). Derajat kebebasan (degree of
freedom) ditentukan dengan rumus df = n — 2, di mana jumlah sampel (n) dalam penelitian ini
adalah 92 responden. Dengan demikian, diperoleh nilai » tabel sebesar r (0,05; 92 — 2 = 90)
yaitu 0,1726. Hasil pengujian data yang telah dilakukan menggunakan smartpls
menghasilkan data sebagai berikut:
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Figure 1. Hasil Algorithm PLS

Tabel 1. Quter Loadings

Iklan Media
Sosial(X2)

Variabel Indikator Quter Loadings Keterangan
Teman Sebaya (X1) TS3 0,742 Valid
TS4 0.916 Valid
TS5 0,887 Valid
Iklan Media Sosial (X2) IM1 0,840 Valid
M2 0,834 Valid
M3 0,821 Valid
M4 0,797 Valid
Perilaku Konsumtif (Y) PK1 0,847 Valid
PK2 0,826 Valid
PK3 0,791 Valid
PK4 0,815 Valid
PK5 0,799 Valid

Source: Processed primary data using Smart-PLS 3 (2025)

Berdasarkan hasil pengujian validitas konvergen melalui nilai outer loading, seluruh
indikator yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid karena memiliki nilai melebihi

batas ketentuan sebesar 0,70. Pada variabel Teman Sebaya (X1),

indikator TS3, TS4, dan TS5

menunjukkan nilai outer loading sebesar 0,742; 0,916; dan 0,887, yang menandakan bahwa
indikator-indikator tersebut mampu mencerminkan konstruk Teman Sebaya secara optimal.
Variabel Iklan Media Sosial (X2) juga memenuhi kriteria validitas, dengan nilai outer loading
pada indikator IM1 sebesar 0,840, IM2 sebesar 0,834, IM3 sebesar 0,821, dan IM4 sebesar
0,797. Selanjutnya, variabel Perilaku Konsumtif (Y) memiliki nilai outer loading indikator PK1
hingga PK5 masing-masing sebesar 0,847; 0,826; 0,791; 0,815; dan 0,799. Hasil ini
menunjukkan bahwa seluruh indikator mampu mengukur konstruk yang diteliti secara baik,

sehingga layak digunakan dalam tahap analisis berikutnya.

Tabel 2. Reliability Testing of Latent Variables

Variabel Cronbach’s Alpha  Composite Reliability Keterangan
Teman Sebaya 0,841 0,893 Reliabel
Iklan Media Sosial 0,875 0,909 Reliabel
Perilaku Konsumtif 0,806 0,887 Reliabel

Source: Processed primary data using Smart-PLS 3 (2025)

Hasil pengujian reliabilitas yang dilakukan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan

Composite Reliability menunjukkan bahwa seluruh variabel

penelitian memiliki tingkat

reliabilitas yang baik. Variabel Teman Sebaya memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar
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0,841 dan Composite Reliability sebesar 0,893, yang menandakan konsistensi internal
instrumen yang memadai. Variabel Iklan Media Sosial juga menunjukkan keandalan yang
tinggi dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,875 dan Composite Reliability sebesar 0,909.
Selain itu, variabel Perilaku Konsumtif memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,806 serta
Composite Reliability sebesar 0,887. Seluruh nilai tersebut telah melampaui batas minimum
0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini
bersifat reliabel dan mampu mengukur konstruk secara konsisten untuk tahap analisis
selanjutnya.

Tabel 3. Average Variance Extracted (AVE) Testing
Average Variance Extracted (AVE)

Teman Sebaya 0,677
Iklan Media Sosial 0,665
Perilaku Konsumtif 0,726

Source: Processed primary data using Smart-PLS 3 (2025)

Hasil pengujian Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa seluruh
variabel penelitian telah memenuhi syarat validitas konvergen. Variabel Teman Sebaya
memperoleh nilai AVE sebesar 0,677, variabel Iklan Media Sosial sebesar 0,665, dan variabel
Perilaku Konsumtif sebesar 0,726. Nilai AVE yang berada di atas ambang batas 0,50
mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan sebagian besar varians
dari indikator-indikator yang digunakan.

Tabel 4. Pengujian Outer VIF Values

VIF
TS3 1.323
TS4 3.226
TS5 3.025
IM1 2.086
M2 2.147
IM3 1.831
M4 1.730
PK1 2.102
PK2 2.070
PK3 1.911
PK4 2.553
PK5 2.456

Source: Processed primary data using Smart-PLS 3 (2025)

Hasil pengujian multikolinearitas menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF)
menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini memiliki nilai VIF di bawah batas
toleransi yang ditetapkan, yaitu kurang dari 5,00. Pada variabel Teman Sebaya, indikator TS3,
TS4, dan TS5 masing-masing memiliki nilai VIF sebesar 1,323; 3,226; dan 3,025. Variabel
Iklan Media Sosial juga menunjukkan nilai VIF yang relatif rendah, yaitu sebesar 2,086 pada
IM1, 2,147 pada IM2, 1,831 pada IM3, dan 1,730 pada IM4. Sementara itu, indikator pada
variabel Perilaku Konsumtif memiliki nilai VIF sebesar 2,102 untuk PK1, 2,070 untuk PK2,
1,911 untuk PK3, 2,553 untuk PK4, dan 2,456 untuk PKS5. Nilai-nilai tersebut mengindikasikan
tidak adanya gejala multikolinearitas antar indikator, sehingga model penelitian dapat
digunakan untuk tahap analisis berikutnya.

Tabel 5. Discriminant Validity Testing
Kriteria Fornell Larckel Rasio HTMT
TS IM PK TS IM PK
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TS 0.852  0.598  0.647 0.726  0.763
M 0.823
PK 0.579  0.816 0.655

Source: Processed primary data using Smart-PLS 3 (2025)

Hasil pengujian validitas diskriminan yang dilakukan menggunakan kriteria Fornell—
Larcker dan rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT) menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam
penelitian ini telah memenuhi ketentuan yang ditetapkan. Berdasarkan kriteria Fornell—
Larcker, nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing variabel, yaitu Teman Sebaya sebesar
0,852, Iklan Media Sosial sebesar 0,823, dan Perilaku Konsumtif sebesar 0,816, memiliki nilai
yang lebih besar dibandingkan dengan korelasi antar konstruk lainnya. Temuan ini
mengindikasikan bahwa setiap variabel mampu menjelaskan indikatornya sendiri secara lebih
baik dibandingkan dengan indikator dari konstruk lain.

Selanjutnya, hasil pengujian menggunakan rasio HTMT juga menunjukkan nilai yang
berada di bawah ambang batas 0,90. Nilai HTMT antara variabel Teman Sebaya dan Iklan
Media Sosial sebesar 0,726, antara Teman Sebaya dan Perilaku Konsumtif sebesar 0,763, serta
antara Iklan Media Sosial dan Perilaku Konsumtif sebesar 0,655. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah validitas diskriminan antar konstruk, sehingga
seluruh variabel dalam model penelitian ini dinyatakan berbeda secara konseptual dan layak
untuk digunakan pada tahap analisis selanjutnya.

Tabel 6. Collinearity Statistics (VIF) Inner VIF Value
Teman Sebaya  Iklan Media Sosial Perilaku Konsumtif
Teman Sebaya 1.557
Iklan Media Sosial 1.557
Perilaku Konsumtif
Source: Processed primary data using Smart-PLS 3 (2025)

Hasil pengujian inner VIF values menunjukkan bahwa nilai VIF pada variabel Teman
Sebaya dan Iklan Media Sosial terhadap Perilaku Konsumtif masing-masing sebesar 1,557.
Nilai tersebut masih berada di bawah batas yang diperkenankan, yaitu kurang dari 5,00,
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas antar variabel
independen dalam model struktural. Dengan demikian, model penelitian dinyatakan memenuhi
asumsi dan dapat dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya.

Tabel 7. R? Value of the Endogenous Variable
R Square Adjusted
Perilaku Konsumtif (Y) 0.468
Source: Processed primary data using Smart-PLS 3 (2025)

Hasil pengujian R Square Adjusted menunjukkan bahwa nilai R? untuk variabel
Perilaku Konsumtif sebesar 0,468. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa Teman Sebaya dan
Iklan Media Sosial secara bersama-sama mampu menjelaskan 46,8% variasi Perilaku
Konsumtif, sementara 53,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Hal
ini menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kemampuan penjelasan yang cukup memadai.

Tabel 8. F Square Value
Teman Sebaya Iklan Media Sosial Perilaku Konsumtif
Teman Sebaya 0.269
Iklan Media Sosial 0.109
Perilaku Konsumtif
Source: Processed primary data using Smart-PLS 3 (2025)
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Hasil pengujian effect size (f2) menunjukkan bahwa variabel Teman Sebaya memiliki
nilai f? sebesar 0,269 terhadap Perilaku Konsumtif, yang termasuk dalam kategori pengaruh
sedang. Sementara itu, variabel Iklan Media Sosial memiliki nilai f* sebesar 0,109, yang
menunjukkan pengaruh dalam kategori kecil. Temuan ini mengindikasikan bahwa Teman
Sebaya memberikan kontribusi yang lebih besar dalam memengaruhi Perilaku Konsumtif
dibandingkan dengan Iklan Media Sosial.

Nilai Q? (predictive relevance) diperoleh dari hasil perhitungan menggunakan nilai
R2=0,468R"2 = 0,468R2=0,468 sehingga menghasilkan Q? sebesar 0,468. Nilai Q? yang
bernilai positif dan lebih besar dari nol menunjukkan bahwa model penelitian memiliki
kemampuan prediksi yang baik. Hal ini menandakan bahwa variabel Teman Sebaya dan Iklan
Media Sosial mampu memprediksi Perilaku Konsumtif secara cukup akurat, sehingga model
penelitian dinilai layak untuk digunakan pada tahap analisis berikutnya.

Tabel 9. Path Coefficient Estimate

Original Sampel Standard T P
Sample (O) Mean (M) Deviation Statistics(JO/STDEV)) Values
(STDEYV)
Teman 0.469 0.472 0.088 5.298 0.000
Sebaya
Iklan Media 0.298 0.301 0.084 3.545 0.000
Sosial

Source: Processed primary data using Smart-PLS 3 (2025)

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel Teman Sebaya memiliki nilai
koefisien jalur sebesar 0,469 dengan nilai t-statistic 5,298 dan p-value 0,000. Nilai t-statistic
yang melebihi batas 1,96 serta p-value yang lebih kecil dari 0,05 mengindikasikan bahwa
Teman Sebaya berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku Konsumtif. Selanjutnya,
variabel Iklan Media Sosial memiliki koefisien jalur sebesar 0,298 dengan nilai t-statistic 3,545
dan p-value 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Iklan Media Sosial juga memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku Konsumtif. Dengan demikian, seluruh
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima.

Pembahasan
Pengaruh Sebaya terhadap Perilaku Konsumtif

Hasil analisis data menunjukkan bahwa Teman Sebaya berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Perilaku Konsumtif mahasiswa dalam pembelian produk skincare di
Surakarta. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,469, nilai t-statistic sebesar
5,298, dan p-value sebesar 0,000. Nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 serta p-value yang
lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh Teman Sebaya terhadap Perilaku
Konsumtif signifikan secara statistik.

Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin kuat pengaruh lingkungan pertemanan,
seperti adanya rekomendasi, ajakan, maupun dorongan untuk mengikuti tren skincare tertentu,
maka semakin tinggi pula kecenderungan mahasiswa untuk berperilaku konsumtif. Mahasiswa
cenderung menyesuaikan keputusan pembelian produk skincare dengan kelompok sosialnya
agar tidak tertinggal tren dan tetap diterima dalam lingkungan pergaulan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa
kelompok referensi, khususnya teman sebaya, memiliki peran penting dalam membentuk sikap
dan perilaku konsumsi individu. Temuan ini juga didukung oleh penelitian Muttaqin et al.
(2020) yang menyatakan bahwa kelompok teman sebaya berpengaruh positif terhadap perilaku
konsumtif mahasiswa. Pengaruh tersebut muncul karena individu cenderung mengikuti pola
konsumsi, preferensi produk, dan tren yang berkembang dalam lingkungan pertemanannya
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agar dapat menyesuaikan diri dengan kelompok sosialnya. Temuan ini juga diperkuat oleh
penelitian Rahmawati & Warastri, (2024)yang menunjukkan bahwa konformitas teman sebaya
memiliki hubungan terhadap perilaku konsumtif dalam pembelian produk skincare pada
mahasiswa perempuan. Penelitian Maharani & Muflikhati, (2025)juga menyatakan bahwa peer
conformity dan electronic word of mouth memiliki peran dalam meningkatkan perilaku
konsumtif mahasiswa pada pembelian produk kecantikan.

Pengaruh Iklan Media Sosial terhadap Perilaku Konsumtif

Hasil pengujian hipotesis selanjutnya menunjukkan bahwa Iklan Media Sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku Konsumtif mahasiswa dalam pembelian
produk skincare. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,298, nilai t-statistic
sebesar 3,545, dan p-value sebesar 0,000. Nilai tersebut telah memenuhi kriteria pengujian
signifikansi, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh iklan media sosial terhadap
perilaku konsumtif dapat diterima.

Temuan ini menunjukkan bahwa paparan iklan skincare melalui media sosial, baik
dalam bentuk konten promosi, endorsement influencer, maupun ulasan produk, mampu
mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian secara impulsif dan berlebihan. Media
sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana informasi, tetapi juga sebagai alat persuasif yang
dapat membentuk persepsi dan keinginan konsumen terhadap produk skincare. Ashari &
Sudarwanto (2022) menjelaskan bahwa media sosial dapat menjadi sarana electronic word of
mouth (e-WOM) yang mampu membentuk kepercayaan konsumen terhadap produk dan
mendorong keputusan pembelian. Informasi dan ulasan produk yang tersebar melalui media
sosial membuat mahasiswa lebih mudah tertarik untuk mencoba produk skincare yang sedang
tren, sehingga dapat meningkatkan kecenderungan perilaku konsumtif. Hal ini sejalan dengan
Sari (2018) yang menyatakan bahwa mahasiswa cenderung memiliki perilaku konsumtif
seperti mengikuti tren dan melakukan pembelian tanpa pertimbangan rasional, sehingga mudah
dipengaruhi oleh berbagai stimulus konsumsi, termasuk media digital. Penelitian Amaliah et
al., (2025)juga mendukung temuan tersebut dengan menyatakan bahwa media sosial memiliki
pengaruh terhadap perilaku konsumtif mahasiswa melalui paparan tren, promosi, dan interaksi
digital yang intensif. Temuan tersebut juga sejalan dengan penelitian Bahar et al., (2026) yang
menyatakan bahwa social pressure atau tekanan sosial memiliki kontribusi terhadap budaya
konsumtif mahasiswa. Penelitian Juliana et al., (2023) juga menunjukkan bahwa intensitas
penggunaan media sosial TikTok berpengaruh terhadap perilaku konsumtif mahasiswi, karena
paparan konten yang berulang dapat meningkatkan keinginan untuk mengikuti tren dan
melakukan pembelian produk.

Namun demikian, jika dibandingkan dengan pengaruh Teman Sebaya, besarnya
pengaruh Iklan Media Sosial terhadap Perilaku Konsumtif relatif lebih kecil. Hal ini
mengindikasikan bahwa meskipun iklan media sosial efektif dalam menarik perhatian dan
membangun minat beli, keputusan konsumtif mahasiswa masih lebih kuat dipengaruhi oleh
faktor sosial langsung, seperti rekomendasi dan pengalaman teman sebaya. Hasil ini sejalan
dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa iklan media sosial memiliki pengaruh
signifikan terhadap perilaku konsumtif, tetapi pengaruh tersebut sering kali diperkuat oleh
interaksi sosial di lingkungan sekitar.

Pengaruh Teman Sebaya dan Iklan Media Sosial secara Simultan terhadap Perilaku
Konsumtif

Hasil analisis menunjukkan bahwa Teman Sebaya dan Iklan Media Sosial secara
simultan berpengaruh terhadap Perilaku Konsumtif mahasiswa dalam pembelian produk
skincare di Surakarta. Hal ini ditunjukkan oleh nilai R Square Adjusted sebesar 0,468, yang
berarti bahwa kedua variabel tersebut secara bersama-sama mampu menjelaskan 46,8% variasi
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Perilaku Konsumtif, sedangkan sisanya sebesar 53,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
model penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa hampir setengah perubahan perilaku
konsumtif mahasiswa dapat dijelaskan oleh kombinasi pengaruh lingkungan pertemanan dan
paparan iklan di media sosial. Hasil ini juga didukung oleh penelitian Nurfatimah & Jatmika
(2024) yang menemukan bahwa influencer marketing, fear of missing out (FOMO), dan brand
awareness secara simultan berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa

Dalam konteks simultan, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa perilaku
konsumtif mahasiswa tidak terbentuk oleh satu faktor tunggal, melainkan merupakan hasil
interaksi antara pengaruh sosial dari teman sebaya dan stimulus promosi yang diterima melalui
media sosial. Teman sebaya berperan sebagai kelompok referensi yang membentuk preferensi,
sikap, dan kecenderungan mengikuti tren skincare tertentu, sedangkan iklan media sosial
berfungsi sebagai sarana informasi dan persuasi yang memperkuat minat beli mahasiswa.
Kombinasi kedua faktor tersebut mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian produk
skincare secara berulang dan cenderung berlebihan.

Secara keseluruhan, temuan ini sejalan dengan penelitian-penelitian terdahulu yang
menyatakan bahwa lingkungan sosial dan paparan media digital memiliki peran penting dalam
membentuk perilaku konsumtif pada kalangan mahasiswa. Interaksi antara rekomendasi teman
sebaya dan intensitas iklan media sosial dapat meningkatkan dorongan konsumtif, khususnya
pada produk skincare yang erat kaitannya dengan tren, gaya hidup, dan penampilan. Dengan
demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa Teman Sebaya dan Iklan Media Sosial secara
bersama-sama merupakan faktor yang signifikan dalam memengaruhi Perilaku Konsumtif
mahasiswa di Surakarta.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa perilaku
konsumtif mahasiswa dalam pembelian produk skincare di Kota Surakarta dipengaruhi secara
signifikan oleh faktor teman sebaya dan iklan media sosial. Teman sebaya terbukti memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif, yang menunjukkan bahwa
interaksi sosial, rekomendasi, serta dorongan untuk mengikuti tren dalam lingkungan
pertemanan mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian secara berlebihan. Sementara
itu, iklan media sosial juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif;
yang mengindikasikan bahwa paparan konten promosi, endorsement, dan informasi produk
mampu membentuk persepsi serta meningkatkan keinginan membeli, meskipun pengaruhnya
relatif lebih rendah dibandingkan dengan teman sebaya.

Secara simultan, kedua variabel tersebut mampu menjelaskan variasi perilaku
konsumtif mahasiswa dalam kategori yang cukup memadai, sehingga menunjukkan bahwa
perilaku konsumtif tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor, melainkan merupakan hasil
interaksi antara pengaruh sosial dan paparan media digital. Temuan in1 memberikan kontribusi
dalam pengembangan kajian perilaku konsumen, khususnya dalam memahami peran kelompok
referensi dan media sosial dalam membentuk pola konsumsi generasi muda. Selain itu, hasil
penelitian ini juga memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha skincare dalam menyusun
strategi pemasaran berbasis media sosial dan komunitas pertemanan, serta mendorong
pentingnya kesadaran mahasiswa untuk mengelola perilaku konsumsi secara lebih rasional dan
sesuai kebutuhan.
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